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RESUMO

Este cartaz faz parte de um trabalho interdis@pliproposto pelos docentes do curso de
Comunicacédo Social com Habilitagdo em Publicidader@aganda da Universidade do

Oeste de Santa Catarina — UNOEG@&mpusJoacaba. Seu principal objetivo € de alerta
para a populacdo em relagdo ao que as midiassigkevipodem causar no espectador no
decorrer da vida, pois acabam recebendo e aceitaftimacdes em sua maioria. Portanto,
este trabalho pretende de uma forma simples e iabjetgucar 0 senso critico dos

receptores de informacao, analisando o que reatnparte ser “bom” na formacgéo da vida
e da educacéo, eliminando o que pode ser consaaradvel.
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Para compreendermos como a populacao recebe asagfies da midia, e cria suas
opinides € necessario nos aprofundar nas repredestaociais. As representacoes sociais
sdo um conjunto de conceitos e explicacdes crimdosida cotidiana, no discurso da
comunicacao individual, uma modalidade de conhetimesocialmente elaborada e
partilhada com objetivo préatico e contribuindo pareonstru¢cdo de uma sociedade comum
a um determinado conjunto social. A teoria dasasgmtacdes sociais surgiu na Europa, em
1961, a partir da publicacdo de psicanalise: Sormgém, e som publico, de Serge
Moscovici. Oriunda da Psicologia Social, esta geoantrasta com o0s estudos realizados na
tradicdo americana, que € tida como o terreno Bosceu a Psicologia Social.

Como ja mencionado as Representacdes Sociais s@imidamente um “conjunto
de conceitos e explicacdes criados na vida coadjanpartir desse conceito damos inicio a
uma analise das midias assistidas no cotidianamdigiduo e qual € a interpretacdo das
mesmas. O cartaz € uma forma de “protesto” em &elacesse comodismo do publico
perante as informacdes recebidas no dia — a €a@lap otarget principal eram académicos
da UNOESC, foi preciso minutar uma imagem da quabs parassem para refletir, e ndo
satisfeitos com a reflexao, através desse imagemrtios como objetivo uma mudanca de
comportamento.

Surpreendentemente mediante a exposicdo dos riazvemos respostas em
nossas expectativas, com comentarios e discussassdato com colegas e demais alunos
que se deparavam com as imagens. A enceto todosmquentender o porqué do titulo
“Nao se deixe Alienar”, associando com a imagenctaltaz comegavam um processo de

reflexao.

2 OBJETIVO

O objetivo da veiculagdo do cartaz € conscientizaalunos, da manipulacdo que
sofremos através dos programas televisivos, atrdeésiidia assistida. Acabamos nos
alienando muitas vezes involuntariamente aquiloagoedia nos oferece, aceitamos sem ao
menos criticar ou analisar que tipo de culturameetarecebendo do que assistimos.

O objetivo principal é fazer os telespectadorexefitores) filtrarem o que
costumeiramente assistimos fazendo com quarget absorva as informacdes e reflita

sobre elas, se realmente aquela informacdo poder tizeneficios ou ndo. As midias
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procuram por audiéncia, pois segundo as regrasahel® * E mais forte mostrar a morte do
que avida”.

Porém a “morte” em grande escala, em todos osigo(até em desenhos infantis),
em programas, por exemplo, ndo é viavel para dgerano, para a sociedade, pois no
inconsciente pode influenciar a atos negativos, @séemos acostumados de tal forma que
ndo percebemos mais 0 que estamos assistindoustagngnte essa conscientizacdo de

reflexdo e instigacéo de senso critico que o Caelata.

3 JUSTIFICATIVA

Um trabalho interdisciplinar, que tem como objetimoostrar o que s&o as
Representacdes Sociais e no que elas influenciamosso cotidiano, em nossa cultura
relacionando e focando essas representacdes sparaisa midia. Qual a posicdo que a
populacdo se posta perante as informagdes recebitasias casas, em suas familias, se é
aceitavel tudo o que vemos, ou se é possivelrfdmateddos e rejeitar o que aparentemente

pode ser maléfico para nosso desenvolvimento eafgiimde opinido.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para chegarmos a uma sentenca final que foi arogéstdo cartaz e exposicao, foi
necessario um amplo trabalho de pesquisa e cong@ir@elo comportamento do receptor da
mensagem, que forma reagimos a informacoes.

Mencionado anteriormente esse trabalho propostospdbcentes do Curso de
Comunicagdo Social Habilitacdo em Publicidade e&yanda € interdisciplinar, 0 mesmo
foram envolvidas trés matérias, de inicio comecaestgdar 0 comportamento através das
Representacbes Sociais em Psicologia da Comunicagiofundando o contexto em
Filosofia Aplicada a Comunicacéo, e depois de urplarastudo e compreensao partimos
para a producao do cartaz em si. O desenvolvindtartaz deu-se por meio da disciplina
de Producédo Gréfica, utilizando de técnicas fofiogag e demais programas relacionados.

Depois de estudos, foi necessaria a definicdo deetim, porém a pesquisa
comportamental foi ampla e decidimos assim focapepulacédo brasileira, em nds, e no
nosso cotidiano.

Decorrente dessa decisdo a ideia surgiu atravésaeses de como a populagéo

brasileira (telespectadores) vem recebendo enfidtyaas informacgdes televisivas. A Técnica
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utilizada para a criagdo do conceito e peca (caftazo brainstorming(tempestade de

idéias), finalizando assim com impressao e exposica

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A representacdo social € um recurso muito impatpata se viver em sociedade,
isso porgue ela engloba explicagcBes, idéias e estafoes culturais que caracterizam um
determinado grupo. A representacéo acontece a gartnteracdo dos individuos e apesar
do homem viver em um ambiente, ele ndo perde ilmitds tipicos de sua personalidade de
promover dentro do grupo.

Moscovici ainda afirmou nos seus estudos que ewisttuas formas de
representacdo social, a ancoragem e a objetivacgmimeira faz referéncia as idéias
abstratas que ganham um formato real, ja a segdeskenvolve novas imagens de um
assunto e propicia a criagido de novos conceit@sta ge um assunto. E valido lembrar que
0 estudo da Representacdo social se mostra imporp@ma compreender 0 avangco da
sociedade e o comportamento do individuo inserida grupo.

Levando em consideracdo a segunda forma de repme8en social onde
“desenvolve novas imagens de um assunto e prapmi@acdo de novos conceitos (...)"

Intencionalmente tinhamos como objetivo essa aiad@ novos conceitos em
relacdo as midias televisivas. O cartaz € uma gf&az e de facil entendimento.

O cartaz para a publicidade surge em meados de, E8Jfassa por inumeras
transformacdes, nesse tempo:

A funcao publicitaria do cartaz ocupa ainda um
segundo plano relativamente as mensagens referidas.
Apesar disso, ndo deixa de estar presente e de se
relacionar com a atualidade, em especial quando, no
nossos dias, se verifica a auséncia do produto ou
guando apenas aparece a marca ou quando nao aparece
nenhum deles, destacando, assim, a relacédo eatre a

e a publicidade.Em pleno século XXI o cartaz
publicitario continua a ser uma das formas mais
freqlentes de publicitacdo,a seguir a televisdo e a
imprensa(Porto Editora, 2003-2012.Disponivel URL:
http://www.infopedia.pt/$cartaz-publicitario>.)
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Historicamente o cartaz tem suas raipe®nascimento. Mas € a partir do uso
da técnica da litografia, na segunda metade ddse&dX, que o cartaz passa a ter uma
estrutura reconhecivel como peca de publicidadies JGhéret e Alphonse Mucha, na
Franca, ou J. H. Bufford e Louis Prang, nos Estddoglos, foram grandedesigners
gréficos que se dedicaram especialmente aos cagdaeram um papel importante no seu

desenvolvimento.

No século XX o cartaz teve um papel importantelesignmoderno. Um exemplo de
mudancas estéticas nos cartazes nessa epoca shsigoerEl Lissitzky , enfatizando
cores puras (vermelho e o preto), e de montageaagrédicas que é o caso do Cartaz em

guestao.

7

A funcado principal do cartaz é a de divulgar umBbrimacgéo visualmente, mas
também tem sido apreciada como uma peca de vaéiices quando falamos em “Néo se
deixe Alienar “ ndo queremos somente que divulgua informacdo mas que faca com os
receptores da mensagem tomem posicdo mediante ostexe reflitam sobre o mesmo.
Além da sua importancia como meio de publicidade énformacao visual, o cartaz possui
um valor histérico como meio de divulgacdo em intgnaies movimentos de carater

politico ou artistico.

Ao contrario de um poster, que tem valor estéticoartaz tem valor funcional, pela
informacdo que quer transmitir. Um cartaz que épdgy rua e colado no quarto de um

adolescente, deixa de ser cartaz e pode ser coaid@oster pela sua aplicabilidade.
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N30 se deixe alienar

Figura 1 : Cartaz N&o se deixe Alienar.

Figura 2 : Cartaz N&o se deixe Alienar.
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N3o se deixe alienar
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Figura 3 : Cartaz N&o se deixe Alienar

6 CONSIDERACOES

A producdo do cartaz provou que realmente nos nhmsgalevar pelo nosso
cotidiano e aceitamos tudo aquilo que recebemosgestionar, nem filtrar o que é de
utilidade para n@s, e deixar de lado o que naeessmno informacdao, cultura e afins.

Mais do que isso, a quebra de paradigmas faz coenoggublico perceba a
importancia da valorizacdo de pequenas reflexdesirdplesmente parar para analisar e
mudar conceitos.

A expectativa na producdo do cartaz para que heawesmia mudanca no “pensar”
das pessoas, e que elas entendessem a mensaggqoeqamos passar foi grande, a cada
pessoa que passava e parava para analisar asfipgdgasos imaginando o que 0 mesmo
tinha entendido, e no que isso acrescentou em iglaa @m sua cultura. O desafio de
implantar a mudanca de visao através de um sinspleseito e imagem nos fez entender o
porqué muitas vezes aceitamos tais informa¢fedikEn mas também pudemos observar
gue, se pararmos para mudar nossos conceitos psd@maoer uma vida mais “saudavel”
para nossos olhos e conhecimento. Dessa forma psdé&spremer” a televisdo e sair

sangue, (ditado popular) mas se “espremer” nasaca saira cultura e boas informacoes.
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